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Abstrak 
Penelitian ini memiliki latar belakang ekuitas merek yang mempengaruhi keputusan membeli sepeda motor 
merek Honda. Jenis penelitian yang digunakan adalah explanatory research dengan pendekatan kuantitatif. 
Lokasi di Dealer resmi Honda PT. Nusantara Surya Sakti cabang Malang Kota yang beralamatkan di Jalan 
Soekarno Hatta D-510 Malang. Sampel yang digunakan berjumlah 134 responden dengan teknik 
pengambilan sampel yang digunakan adalah non probability sampling. Metode pengumpulan data 
kuesioner. Analisis data yang digunakan adalah analisis deskriptif dan analisis regresi linier berganda 
dengan uji hipotesis F dan uji hipotesis t. Hasil penelitian ini dapat diketahui bahwa variabel Ekuitas Merek 
yang meliputi Kesadaran Merek, Asosiasi Merek, Kualitas yang Dirasakan, dan Loyalitas Merek 
berpengaruh secara simultan terhadap Struktur Keputusan Pembelian. Besarnya kontribusi dari keempat 
variabel bebas tersebut terhadap Struktur Keputusan Pembelian adalah 52,1%, sedangkan sisanya 47,9% 
dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. Variabel-variabel Kesadaran Merek, 
Asosiasi Merek, Kualitas yang Dirasakan, dan Loyalitas Merek memiliki pengaruh parsial terhadap Struktur 
Keputusan Pembelian ditunjukkan dari nilai uji-t signifikan tiap variabel. Kesimpulan dari penelitian ini 
adalah ada pengaruh yang signifikan antara variabel ekuitas merek yang meliputi Kesadaran Merek, 
Asosiasi Merek, Kualitas yang Dirasakan, dan Loyalitas Merek baik secara simultan maupun parsial 
terhadap Struktur Keputusan Pembelian. 
 
Kata kunci : Ekuitas Merek, Kesadaran Merek, Asosiasi Merek, Kualitas yang Dirasakan, dan 
Loyalitas Merek, dan Struktur Keputusan Pembelian  
 
Abstract 
This study has a background of brand equity that affect purchase decisions Honda motorcycles. This type of 
study is explanatory research with quantitative approach. Research sites in Honda Dealer PT. Nusantara 
Surya Sakti Malang branch of the city address at Jalan Soekarno Hatta D-510 Malang. Samples amounted 
to 134 respondents who used the sampling technique used was non probability sampling. Methods of data 
collection used questionnaire. Analysis of the data used is descriptive analysis and multiple linear 
regression analysis to test the hypothesis F and ttests of hypotheses. Result of research indicates that Brand 
Equity variables include Brand Awareness, Brand Association, Perceived Quality, and Brand Loyalty are 
simultaneously affect the structure of Buying Decision. The contribution of the four independent variables 
together to Purchase Decision Structure is 52.1%, while the remaining 47.9% are affected by other 
variables that not examined in this study. Brand Awareness, Brand Association, Perceived Quality, and 
Brand Loyalty are partially influencing the structure of Buying Decision with significant t-test each 
variables. The conclusion of this study was there a significant effect between Brand equity variables 
covering Brand Awareness, Brand Association, Perceived Quality, and Brand Loyalty, either simultaneously 
or partially to Purchase Decision Structure. 
 
Keyword : Brand equity, Brand Awareness, Brand Association, Perceived Quality, Brand Loyalty and the 
Purchase Decision Structure 
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PENDAHULUAN 
Perkembangan dunia pemasaran pada saat ini 
menjanjikan suatu peluang dan tantangan bisnis 
baru untuk mendapatkan keuntungan. Berbagai 
perusahaan baru bermunculan dengan produk 
mereka yang beranekaragam. Dengan bertambah-
nya jumlah produk dan pesaing berarti tidak 
kekurangan barang, namun kekurangan konsu-
men. Fenomena persaingan antar produsen untuk 
mendapatkan banyak konsumen membuat setiap 
produsen menyadari suatu kebutuhan untuk me-
maksimalkan aset-aset perusahaan demi kelang-
sungan perusahaan. Merek menjadi faktor penting 
dalam persaingan dan menjadi aset perusahaan 
yang bernilai karena salah satu aset untuk 
mencapai keadaaan tersebut adalah melalui merek. 
Aaker dalam Rangkuti (2002:36) mendefinisi-
kan merek adalah nama dan atau simbol yang 
bersifat membedakan (seperti: logo, cap atau 
kemasan) dengan maksud mengidentifikasi barang 
dan jasa dari seorang penjual atau sebuah 
kelompok penjual tertentu. Merek merupakan alat 
utama yang digunakan produsen untuk mem-
bedakan produk mereka dari produk pesaing 
karena Merek (brand) berfungsi mengidentifikasi 
produk atau jasa dari satu atau kelompok penjual 
dan membedakannya dari produk pesaing (Kotler 
dan Amstrong, 2001:357). Banyak variasi produk 
untuk jenis produk yang sama tetapi dengan merek 
yang berbeda pula, dengan adanya merek 
memudahkan konsumen untuk memilih dan mem-
bedakan produk serta juga akan mempermudah 
produsen untuk mengenalkan produknya kepada 
para konsumen. 
Merek bukan sekedar nama, istilah, atau tanda, 
tetapi merek merupakan sebuah janji dari produsen 
untuk secara konsisten memberikan feature, 
manfaat, jasa tertentu dan jaminan kua-litas pada 
konsumen (Rangkuti, 2002:35). Merek diyakini 
mempunyai kekuatan yang besar untuk 
mempengaruhi keputusan pembelian seseorang 
terhadap barang atau jasa yang diwakili oleh merek 
tersebut. Keputusan pembelian diartikan sebagai 
suatu proses pemilihan alternatif pilihan yang 
dihadapi oleh seseorang dalam konteks jenis 
pilihan konsumsi, mulai dari pemakaian produk 
baru sampai ke pemakaian produk lama dan sudah 
dikenal luas (Schiffman dan Kanuk, 2008:485). 
Hasil penelitian yang telah dilakukan oleh Peter 
dan Olsen pada tahun 1994 yang dikutip oleh 
Rangkuti (2002:20) tentang pengambilan keputus-
an pembelian, apabila pelanggan dihadapkan pada 
pilihan seperti: nama merek, harga, dan berbagai 
atribut produk lainnya, ia akan cenderung memilih 
nama merek terlebih dahulu setelah itu baru me-
mikirkan harga. Pada kondisi seperti ini merek 
merupakan pertimbangan pertama dalam peng-
ambilan keputusan secara cepat. 
Produsen yang mampu membangun merek 
dengan baik, akan memberi nilai tambah pada nilai 
yang ditawarkan oleh produk kepada konsumennya 
yang dinyatakan sebagai merek yang memiliki 
ekuitas merek yang kuat. Ekuitas merek (Brand 
Equity) menunjukkan nilai tambah pada produk 
karena nama merek pada produk tersebut. Menurut 
Durianto (2004;40) ekuitas merek adalah konsep 
multi dimensional yang terdiri dari kesadaran 
merek (brand awarenes), kualitas yang dirasakan 
(perceived quality), asosiasi merek (brand 
association), loyalitas merek (brand loyality), dan 
indikator obyektif lain. Semakin kuat Brand equity 
suatu produk, semakin kuat pula rasa percaya diri 
konsumen dalam proses pengambilan keputusan 
pembelian, sehingga mengantar perusahaan untuk 
mendapatkan keuntungan dari waktu ke waktu. 
Persaingan semakin meningkat diantara merek-
merek yang beroperasi di pasar, hanya produk 
yang memiliki brand equity kuat yang akan tetap 
mampu bersaing, merebut, dan menguasai pasar 
(Durianto et.all, 2004:7). 
Produsen-produsen sepeda motor di Indonesia 
dengan bermacam merek seperti Honda, Yamaha, 
Suzuki, Kawasaki, Kanzen, TVS, dan merek-
merek lainnya menyadari bahwa merek menjadi 
aset yang sangat strategis untuk dikelola dan 
dikembangkan. Pengelolaan merek bukan pekerja-
an sederhana dan mudah. Investasi yang terus 
menerus dan program pemasaran yang tepat di-
butuhkan dalam pengelolaan merek. Perubahan 
yang dinamis pada lingkungan pemasaran, seperti 
perilaku konsumen, strategi kompetitif, aturan 
pemerintah dan aspek lain merupakan hambatan 
dan tantangan yang harus dihadapi. Perusahaan 
melakukan banyak investasi untuk merek mereka 
karena peran merek yang dapat menjadi sarana 
bagi perusahaan untuk mengembangkan dan me-
melihara loyalitas konsumen. 
Permintaan konsumen akan kendaraan ber-
motor sebagai alat transportasi terus bertambah. 
Alat transportasi praktis ini sudah menjadi 
kebutuhan bagi masyarakat, maka tidak meng-
herankan jika kendaraan seperti sepeda motor 
dinilai praktis dengan harga terjangkau menjadi 
pilihan masyarakat sebagai alternatif utama dalam 
menjalankan berbagai aktivitas dan dampaknya 
pasar motor nasional semakin meningkat. Per-
kembangan industri sepeda motor di Indonesia 
dapat dilihat pada Tabel 1 yang menunjukkan 
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volume produksi, penjualan  nasional, dan ekspor 
sepeda motor anggota Asosiasi Industri Sepeda 
Motor Indonesia (AISI). 
Tabel 1. Volume Produksi, Penjualan  Nasional 
dan Ekspor Sepeda Motor Anggota 
AISI tahun 2008 – Agustus 2013 
(dalam Unit) 
Tahun Produksi 
Penjualan  
Nasional 
Ekspor 
2008 6.264.265 6.215.831 64.971 
2009 5.884.021 5.851.962 29.815 
2010 7.395.390 7.369.249 29.395 
2011 8.006.293 8.012.540 30.995 
2012 7.079.721 7.064.457 77.129 
2013(Aug) 5.126.652 5.115.101 19.567 
Sumber: www.aisi.or.id 2014 
 
Honda merupakan top brand sepeda motor di 
Indonesia. Sepeda motor merek Honda diproduksi 
oleh PT. Astra Honda Motor (AHM) yang me-
rupakan pelopor industri sepeda motor di 
Indonesia. Didirikan pada 11 Juni 1971 dengan 
nama awal PT Federal Motor, yang sahamnya 
secara mayoritas dimiliki oleh PT. Astra 
International. Saat itu, PT. Federal Motor hanya 
merakit, sedangkan komponennya diimpor dari 
Jepang dalam bentuk completely knock down atau 
disingkat CKD (http://www.astra-honda.com). 
Honda memiliki beragam varian tipe sepeda motor 
yang secara garis besar dapat dibagi menjadi tiga 
yaitu tipe bebek (underbone/cub), tipe sekuter 
otomatik (skutik), dan tipe sport. Dari Tabel 2 
dapat dilihat pada tahun 2008 hingga 2010, total 
penjualan  sepeda motor merek Honda bersaing 
ketat dengan pesaingnya yaitu merek Yamaha. 
 
Tabel 2. Total penjualan  berbagai merek sepeda motor di Indonesia tahun 2008 - 2013
(dalam Unit)
Sumber: diolah dari oto.detik.com dan berbagai sumber 2014 
 
Total Penjualan  Honda menjadi yang teratas 
mulai tahun 2008 hingga tahun 2013. Honda 
mengalami penurunan penjualan  di tahun 2009 
sebesar 173.298 unit, namun masih menguasai 
pangsa pasar sebesar 45,9 % atau turun 0,3 % 
dibanding tahun 2008. Tahun 2010 total penjualan 
Honda mengalami peningkatan dan menguasai 
pangsa pasar sebesar 46,2 %. Pangsa pasar sebesar 
53,6 % diraih Honda tahun 2011, meninggalkan 
jauh pesaingnya Yamaha yang menguasai pangsa 
pasar sebesar 39% atau terpaut 1.128.263 unit. 
Penjualan  sepeda motor nasional tahun 2012 turun 
11,2 persen dibandingkan tahun sebelum-nya, 
tetapi Honda masih merupakan sepeda motor yang 
paling dipilih masyarakat Indonesia dengan 
menguasai pangsa pasar sebesar 57,3%. Wilayah 
Jawa Timur dan Nusa Tenggara Timur sendiri 
yang didistributori oleh PT. Mitra Pinasthika Mulia 
(MPM) sebagai distributor utama motor Honda. 
Tahun 2012 pasar otomotif nasional turun, tetapi di 
Jawa Timur penjualan  otomotif tetap naik. 
Volume penjualan  sepeda motor di Jawa Timur 
meningkat 8,1% menjadi 1,06 juta unit di 2012 
dibanding 2011 sebanyak 989 ribu unit 
(http://www.mpmgroup.co.id). Tahun 2013 Honda 
meraih 60,49% pangsa pasar atau total penjualan  
mencapai 4.700.871 unit dengan segmen skutik 
Honda menjadi penyum-bang terbanyak sebesar 
3.425.752 unit (http://www.solopos.com). 
Ekuitas merek sepeda motor Honda tercermin 
dari jumlah penjualan  sepeda motor yang 
diproduksi PT. Astra Honda Motor tersebut yang 
menjadikannya sepeda motor yang banyak dipilih 
oleh masyarakat Indonesia. Produsen menyadari 
pentingnya merek bagi produsen, konsumen dan 
kelangsungan bisnisnya. PT. Astra Honda Motor 
terus berupaya memperkuat ekuitas mereknya 
untuk dapat mempengaruhi keputusan pembelian 
konsumen dengan memproduksi sepeda motor 
yang mempunyai kualitas, mempunyai pertim-
bangan ekonomis, dan citra yang ditimbulkan dari 
produk tersebut yang dinilai dapat menjadikannya 
berbeda dengan merek para pesaing. PT. Astra 
Honda Motor juga melakukan strategi promosi 
Merek 
Tahun 
2008 2009 2010 2011 2012 2013 
Honda 2.874.576 2.701.278 3.418.173 4.276.136 4.092.693 4.700.871 
Yamaha 2.465.546 2.650.992 3.345.667 3.147.873 2.433.354 2.495.796 
Suzuki 793.758 438.129 526.003 494.481 465.630 400.675 
Kawasaki 44.690 58.150 87.004 100.673 131.657 153.807 
Merek Lain 37.295 33.228 21.797 24.372 18.252 19.865 
Total 6.215.831 5.881.777 7.398.644 8.043.535 7.141.586 7.771.014 
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seperti iklan di media massa dan pelayanan yang 
terus ditingkatkan kualitasnya. Pelayanan ini ter-
bukti dengan adanya dealer resmi Honda yang 
sekaligus menjadi pusat layanan purna jualnya 
hampir di setiap kecamatan di Indonesia.  
Pembuktian bahwa ekuitas merek mem- 
pengaruhi keputusan pembelian konsumen, perlu 
dilakukan penelitian langsung terhadap konsumen. 
PT. Nusantara Surya Sakti merupakan salah satu 
dealer resmi Honda yang beralamat di Jalan 
Soekarno Hatta D-510 Malang. Dealer ini 
menyediakan pelayanan kepada konsumen berupa 
pembelian sepeda motor merek Honda dan pe-
rawatannya secara berkala, oleh karena itu penulis 
memilih konsumen sepeda motor merek Honda di 
PT. Nusantara Surya Sakti sebagai objek pe-
nelitian. Berdasarkan latar belakang tersebut, maka 
yang menjadi rumusan masalah dalam penelitian 
ini adalah :  1. Bagaimana pengaruh setiap variabel 
Kesadaran Merek, Asosiasi Merek, Kualitas yang 
dirasakan, dan Loyalitas Merek secara simultan 
berpengaruh terhadap struktur keputusan 
pembelian konsumen sepeda motor Honda di 
dealer PT. Nusantara Surya Sakti kota Malang ?;  
2. Bagaimana pengaruh setiap variabel Kesadaran 
Merek, Asosiasi Merek, Kualitas yang dirasakan, 
dan Loyalitas Merek secara parsial berpengaruh 
terhadap struktur keputusan pembelian konsumen 
sepeda motor Honda di dealer PT. Nusantara Surya 
Sakti kota Malang ?. Judul penelitian yang diambil 
oleh penulis pada penelitian ini adalah “Pengaruh 
Ekuitas Merek Terhadap Keputusan Pembelian 
(Survei Pada Konsumen Sepeda Motor Merek 
Honda di PT. Nusantara Surya Sakti, 
Malang)”. 
 
TINJAUAN PUSTAKA 
Kesadaran Merek (Brand Awareness) 
Aaker dalam Hasan (2009:158) mendefinisi-kan 
brand awareness (kesadaran merek) sebagai 
tingkat kesadaran seseorang untuk mengenal ada-
nya suatu merek sebagai bagian dari kategori 
produk. Kesadaran merek (brand awarenes) 
menggambarkan keberadaan merek di dalam 
pikiran konsumen, yang dapat menjadi penentu 
dalam beberapa kategori dan biasanya mempunyai 
peranan kunci dalam brand equity (Durianto, 
2004:6). Pengenalan merek adalah tingkat minimal 
dari kesadaran merek. Tingkat berikutnya adalah 
mengingat kembali suatu merek, yaitu mengingat 
kembali suatu merek berdasarkan pada 
kemampuan seseorang untuk menyebut suatu 
merek tanpa alat bantu. Susanto dan Wijanarko 
(2004:131) menjelaskan Pengenalan merek me-
nimbulkan rasa akrab dan kesukaan. Rasa 
keakraban terhadap suatu merek akan mendekat-
kan dengan perilaku pembelian. 
Asosiasi Merek (Brand Association) 
Aaker dalam Hasan (2009:158) mendefinisi-kan 
brand association (asosiasi merek) adalah segala 
sesuatu berkaitan dengan merek dalam ingatan atau 
sekumpulan merek yang berasosiasi (memiliki 
hubungan) yang dibentuk oleh konsu-men atau 
terbentuk dalam pikiran benaknya. Asosiasi Merek 
memberikan keuntungan bagi konsumen maupun 
produsen dengan membentuk nilai-nilai. Rangkuti 
(2002:43) menjelaskan asosiasi merek dapat 
menciptakan suatu nilai bagi perusahaan dan para 
pelanggan, yaitu membantu proses atau 
penyusunan informasi, diferensiasi atau posisi, 
alasan untuk membeli, menciptakan sikap atau 
perasaan positif, basis perluasan. 
Berbagai asosiasi merek yang saling 
berhubungan akan menimbulkan suatu rangkaian 
yang disebut brand image (citra merek). Semakin 
banyak asosiasi yang saling berhubungan, se-
makin kuat brand image (citra merek) yang 
dimiliki oleh merek tersebut (Durianto dkk, 2004). 
Brand image (citra merek) yang kuat akan me-
mudahkan konsumen untuk mengetahui dan mem-
bedakan merek satu dengan merek yang lain. 
Kualitas yang dirasakan (Perceived Quality) 
Kualitas yang dirasakan didefinisikan sebagai 
persepsi pelanggan terhadap keseluruhan kualitas 
atau keunggulan suatu produk atau jasa berkenaan 
dengan maksud yang diharapkan (Susanto dan 
Wijarnarko, 2004:129). Produk tidak akan disukai 
dan tidak akan bertahan lama di pasar jika kualitas 
yang dirasakan pelanggan negatif, sebaliknya jika 
kualitas yang dirasakan pelanggan positif, maka 
produk akan disukai dan dapat bertahan lama di 
pasar. Durianto dkk (2004:96) mengatakan bahwa 
kualitas yang dirasakan (perceived quality) akan 
membentuk persepsi kualitas dari suatu produk di 
mata pelanggan. Persepsi terhadap kualitas 
keseluruhan dari suatu produk atau jasa dapat 
menentukan nilai dari produk atau jasa tersebut 
dan berpengaruh secara langsung kepada ke-
putusan pembelian konsumen dan loyalitas mereka 
terhadap merek. Mengacu kepada pen-dapat David 
A. Garvin dalam Durianto dkk (2001:98), dimensi 
kualitas yang dirasakan dibagi menjadi tujuh, 
yaitu: kinerja, pelayanan, ketahan-an, keandalan, 
fitur-fitur, kesesuaian spesifikasi dan hasil. 
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Loyalitas Merek (Brand Loyality) 
Aaker dalam Hasan (2009:158) mendefinisi-kan 
brand loyalty (loyalitas merek) adalah ukuran 
kedekatan pelanggan pada sebuah merek, dan 
perasaan positif terhadap suatu merek. Brand 
loyalty (Loyalitas merek) adalah preferensi 
konsisten pada satu merek melebihi merek lainnya 
(Lamb dkk, 2001:424). Berdasarkan definisi 
tersebut dapat disimpulkan bahwa loyalitas merek 
adalah kesetiaan konsumen terhadap satu merek 
dibanding merek-merek yang lain. Konsumen yang 
loyal pada umumnya akan melanjutkan pembelian 
merek tersebut walaupun dihadapkan pada banyak 
alternatif merek produk pesaing yang menawarkan 
karakteristik produk yang lebih unggul dipandang 
dari berbagai sudut atributnya. Pembelian ulang 
tersebut sangat dipengaruhi tingkat loyalitas merek 
yang dimiliki pelanggan. Selain itu, konsumen 
yang loyal juga akan sukarela merekomendasikan 
untuk menggunakan merek tersebut kepada orang 
lain yang pada akhirnya akan meningkatkan 
keuntungan perusa-haan. 
Keputusan Pembelian 
Pilihan produk konsumen dan pilihan-pilihan 
jasa berubah terus-menerus. Seorang pemasar 
harus mempunyai pengetahuan yang baik tentang 
perilaku konsumen agar dapat memberikan definisi 
pasar yang baik untuk mengikuti perubah-an yang 
terus-menerus ini serta untuk merancang bauran 
pemasaran yang tepat. Perilaku konsumen 
menggambarkan bagaimana konsumen membuat 
keputusan-keputusan pembelian dan bagaimana 
mereka menggunakan dan mengatur pembelian 
barang atau jasa (Lamb dkk, 2001:188). 
Ketika membeli produk, secara umum 
konsumen akan melakukan pengambilan keputus-
an pembelian. Keputusan pembelian dapat diarti-
kan sebagai suatu proses pemilihan alternatif 
pilihan yang dihadapi oleh seseorang dalam kon-
teks jenis pilihan konsumsi, mulai dari pemakaian 
produk baru sampai ke pemakaian produk lama 
dan sudah dikenal luas (Schiffman dan Kanuk, 
2008:485). Pemasaran harus melihat lebih jauh 
bermacam-macam faktor yang mempengaruhi 
pembeli dan mengembangkan pemahaman meng-
enai bagaimana konsumen melakukan keputusan 
pembelian. 
Hipotesis 
H1 :Diduga kesadaran merek, asosiasi merek, 
kualitas yang dirasakan, dan loyalitas merek 
berpengaruh secara simultan terhadap 
struktur keputusan pembelian. 
H2 :Diduga kesadaran merek, asosiasi merek, 
kualitas yang dirasakan, dan loyalitas merek 
berpengaruh secara parsial terhadap struktur 
keputusan pembelian 
 
METODE PENELITIAN 
Pada penelitian ini menggunakan pendekatan 
kuantitatif dengan metode survei. Penelitian ini 
dilakukan berdasarkan tujuan dan adanya hipotesis 
yang diuji sehingga termasuk dalam penelitian 
explanatory atau penjelasan. Penelitian ini 
bertujuan untuk menjelaskan hubungan kausal 
antara variabel Ekuitas Merek terhadap Keputusan 
Pembelian. Metode pengumpulan data 
menggunakan kuisioner yang diberikan kepada 
134 responden konsumen sepeda motor Honda 
yang berkunjung di dealer PT. Nusantara Surya 
Sakti Malang. 
Variabel Penelitian 
Variabel yang digunakan dalam penelitian ini 
dikelompokan sebagai berikut:  
1. Variabel terikat (dependent variabel).  
Variabel terikat dalam penelitian ini adalah 
struktur keputusan pembelian.  
2. Variabel bebas ( independent variabel).  
Variabel bebas adalah variabel-variabel yang 
diduga secara bebas berpengaruh terhadap struktur 
keputusan pembelian, yaitu:  
X1 = Kesadaran Merek 
X2 = Asosiasi Merek  
X3 = Kualitas yang dirasakan  
X4 = Loyalitas Merek 
Analisis Data  
1. Analisis Deskriptif 
Menurut Nazir (2003;23), “Metode deskriptif 
adalah suatu metode dalam meneliti status 
kelompok manusia atau objek, suatu set kondisi, 
suatu sistem pemikiran ataupun peristiwa pada 
masa sekarang”.  Analisis ini mendeskripsikan 
penelitian dengan menggambarkan obyek 
penelitian yang terdiri dari gambaran lokasi 
penelitian, keadaan responden yang diteliti, serta 
item-item yang didistribusikan dari masing-masing 
variabel. 
2. Analisis Regresi Berganda 
Analisis Regresi Berganda memungkinkan 
diperkenalkannya variabel-variabel tambahan, 
sehingga persamaan yang disusun mencerminkan 
nilai dari beberapa dan bukan satu variabel 
prediktor (Churchill, 2005:267). Analisis regresi 
linier berganda merupakan analisis pengaruh setiap 
variabel bebas secara bersama-sama terhadap 
variabel terikat. Analisis ini digunakan untuk 
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mengetahui besarnya pengaruh dua atau lebih 
variabel bebas dengan cara bersama terhadap satu 
variabel terikat. 
3. Pengujian Hipotesis 
a. Uji F pada penelitian ini digunakan untuk 
menguji pengaruh variabel Ekuitas Merek 
secara simultan terhadap Struktur Keputusan 
Pembelian. 
b. Uji t pada penelitian ini digunakan untuk 
menguji pengaruh variabel Ekuitas Merek 
secara parsial terhadap Struktur Keputusan 
Pembelian. 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
1. Analisis Linier Berganda  
Analisis regresi ini digunakan untuk 
menghitung besarnya pengaruh antara variabel 
bebas, yaitu Produk, Harga, Promosi, Tempat, 
Orang, Proses, dan Layanan Pelanggan terhadap 
variabel terikat yaitu Struktur Keputusan 
Pembelian.  
Persamaan regresi digunakan mengetahui 
bentuk hubungan antara variabel bebas dengan 
variabel terikat. Dengan menggunakan bantuan 
SPSS for Windows versi 13 didapat model regresi 
seperti pada Tabel 3 : 
Table 3.  Hasil Analisis Regresi 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber : Data Primer Diolah 2014 
Diperoleh persamaan regresi, yaitu : 
Y = 5,632 + 0,242 X1 + 0,095 X2 + 0,453 X3 + 0,217 X4 
Dari persamaan tersebut dapat diberikan 
penjelasan mengenai pengaruh masing-masing 
variabel Ekuitas Merek terhadap Struktur 
Keputusan Pembelian, yaitu sebagai berikut : 
a. Struktur Keputusan Pembelian (Y) akan 
meningkat sebesar 0,242 untuk setiap 
penambahan kesadaran merek (X1). 
Peningkatan tersebut signifikan. 
b. Struktur Keputusan Pembelian (Y) akan 
meningkat sebesar 0.095 untuk setiap 
penambahan Asosiasi Merek (X2). Peningkatan 
tersebut signifikan. 
c. Struktur Keputusan Pembelian (Y) akan 
meningkat sebesar 0.453 untuk setiap 
penambahan Kualitas yang Dirasakan (X3). 
Peningkatan tersebut signifikan. 
d. Struktur Keputusan Pembelian (Y) akan 
meningkat sebesar 0.217 untuk setiap 
penambahan Loyalitas Merek (X4). Peningkatan 
tersebut signifikan. 
Koefisien Determinasi (R2)  
Untuk mengetahui besar kontribusi variabel 
bebas yang terdiri dari kesadaran merek, asosiasi 
merek, kualitas yang dirasakan, dan loyalitas 
merek berpengaruh terhadap variabel terikat 
Struktur Keputusan Pembelian digunakan nilai R
2
. 
Hasil ini ditunjukkan oleh Tabel 4 : 
Tabel 4. Koefisien Korelasi dan Determinasi 
.722 .521 .506
Model
1
R R Square
Adjusted
R Square
 
Sumber : Data primer diolah 
Dari analisis pada Tabel No.3 diperoleh hasil R
2
 
sebesar 0,521. Artinya bahwa 52,1% variabel 
Struktur Keputusan pembelian (Y) akan 
dipengaruhi oleh variabel bebasnya, yaitu 
Kesadaran Merek (X1), Asosiasi Merek (X2), 
Kualitas yang Dirasakan (X3), dan Loyalitas Merek 
(X4). Sedangkan sisanya 47,9% variabel Struktur 
Keputusan Pembelian (Y) akan dipengaruhi oleh 
variabel-variabel yang lain yang tidak dibahas 
dalam penelitian ini. 
Selain koefisien determinasi juga didapat 
koefisien korelasi yang menunjukkan besarnya 
hubungan antara variabel bebas yaitu kesadaran 
merek, asosiasi merek, kualitas yang dirasakan dan 
loyalitas merek dengan variabel terikat Struktur 
Keputusan Pembelian, nilai R (koefisien korelasi) 
sebesar 0,722, nilai korelasi ini menunjukkan 
bahwa hubungan antara variabel bebas dengan 
variabel terikat termasuk dalam kategori kuat 
karena berada pada selang 0,6 – 0,8. Hubungan 
antara variabel bebas dengan variabel terikat 
bersifat positif, artinya jika variabel bebas semakin 
ditingkatkan maka Struktur Keputusan Pembelian 
juga akan mengalami peningkatan. 
3.  Pengujian Hipotesis  
a.  Hasil Hipotesis I (Uji F) 
Hasil pengujian hipotesis menggunakan uji F 
ditunjukkan oleh Tabel 5 sebagai berikut : 
 
 
5.632 2.035 2.768 .006
.242 .099 .168 2.451 .016
.095 .047 .153 2.035 .044
.453 .096 .410 4.729 .000
.217 .099 .177 2.179 .031
(Constant)
X1
X2
X3
X4
Model
1
B Std.  Error
Unstandardized
Coeff icients
Beta
Standardized
Coeff icients
t Sig.
 JurnalAdministrasiBisnis  (JAB)|Vol. 10 No. 1 Mei 2014|                                                                                                                        
administrasibisnis.studentjournal.ub.ac.id    
7 
 
Tabel 5. Hasil Uji F/Simultan 
a. Predictors: (Constant), X4, X1, X2, X3 
b. Dependent Variabel: Y 
Sumber : Data primer diolah 
Berdasarkan Tabel No.5 nilai probabilitas 
Fhitung adalah 35.080 (0,000) < α = 0,05, maka 
model analisis regresi tersebut adalah 
signifikan. Hal ini berarti H0 ditolak dan H1 
diterima sehingga dapat disimpulkan bahwa 
variabel terikat Struktur Keputusan Pembelian 
dapat dipengaruhi secara signifikan oleh 
variabel bebas yaitu kesadaran merek, asosiasi 
merek, kualitas yang dirasakan dan loyalitas 
merek. 
b.  Hasil Hipotesis II (Uji t)  
ttest digunakan untuk mengetahui apakah 
masing-masing variabel bebas secara parsial 
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap 
variabel terikat. Hasil pengujian hipotesis 
dengan menggunakan uji t ditunjukkan oleh 
Tabel No.3. Berdasarkan Tabel No.2 diperoleh 
hasil sebagai berikut :  
 ttest antara Kesadaran Merek (X1) dengan 
Struktur Keputusan pembelian (Y) 
menunjukkan thitung = 2,451. Sedangkan ttabel 
(α = 0.05 ; db residual = 129) adalah sebesar 
1,978. Karena thitung > ttabel yaitu 2,451 > 
1,978 atau sig. t (0,016) < α = 0.05 maka 
pengaruh Kesadaran Merek (X1) terhadap 
Struktur Keputusan pembelian (Y) adalah 
signifikan. Hal ini berarti H0 ditolak dan H1 
diterima, sehingga dapat disimpulkan bahwa 
Struktur Keputusan Pembelian (Y) dapat 
dipengaruhi secara signifikan oleh Kesadaran 
Merek (X1). 
 ttest antara Asosiasi Merek (X2) dengan 
Struktur Keputusan Pembelian (Y) 
menunjukkan thitung = 2,035. Sedangkan ttabel 
(α = 0.05 ; db residual = 129) adalah sebesar 
1,978. Karena thitung > ttabel yaitu 2,035 > 
1,978 atau sig. t (0,044) <  α = 0.05   maka 
pengaruh Asosiasi Merek (X2) terhadap 
Struktur Keputusan pembelian (Y) adalah 
signifikan pada alpha 5%. Hal ini berarti H0 
ditolak H1 diterima, sehingga dapat 
disimpulkan bahwa Struktur Keputusan 
Pembelian (Y) dapat dipengaruhi secara 
signifikan oleh Asosiasi Merek (X2). 
 ttest antara Kualitas yang Dirasakan (X3) 
dengan Struktur Keputusan Pembelian (Y) 
menunjukkan thitung = 4,729. Sedangkan ttabel 
(α = 0.05 ; db residual = 129) adalah sebesar 
1,978. Karena thitung > ttabel yaitu 4,729 > 
1,978 atau sig. t (0,000) <  α = 0.05 maka 
pengaruh Kualitas yang Dirasakan (X3) 
terhadap Struktur Keputusan Pembelian (Y) 
adalah signifikan pada alpha 5%. Hal ini 
berarti H0 ditolak H1 diterima, sehingga 
dapat disimpulkan bahwa Struktur 
Keputusan Pembelian (Y) dapat dipengaruhi 
secara signifikan oleh Kualitas yang 
Dirasakan (X3). Variabel Kualitas yang 
Dirasakan (X3) memiliki Nilai thitung paling 
besar dibanding variabel Ekuitas Merek yang 
lain, hal ini menunjukkan bahwa variabel 
Kualitas yang Dirasakan (X3) berpengaruh 
paling signifikan terhadap Struktur 
Keputusan Pembelian (Y). 
 ttest antara Loyalitas Merek (X4) dengan 
Struktur Keputusan Pembelian (Y) 
menunjukkan thitung = 2,179. Sedangkan ttabel 
(α = 0.05 ; db residual = 129) adalah sebesar 
1,978. Karena thitung > ttabel yaitu 2,179 > 
1,978 atau sig. t (0,031) <  α = 0.05 maka 
pengaruh Loyalitas Merek (X4) terhadap 
Struktur Keputusan Pembelian (Y) adalah 
signifikan pada alpha 5%. Hal ini berarti H0 
ditolak H1 diterima, sehingga dapat 
disimpulkan bahwa Struktur Keputusan 
Pembelian (Y) dapat dipengaruhi secara 
signifikan oleh Loyalitas Merek (X4). 
 
PEMBAHASAN  
Penelitian yang dilakukan mengenai pengaruh 
ekuitas merek yang terdiri dari variabel kesadaran 
merek, asosiasi merek, kualitas yang dirasakan dan 
loyalitas merek terhadap variabel terikat struktur 
keputusan pembelian menghasilkan data statistik. 
Data statistik yang dilakukan bertujuan untuk 
menghasilkan analisis data yang akurat dan 
signifikan. Pembahasan mengenai pengujian 
statistik yang telah dilakukan akan disajikan secara 
lengkap sebagai berikut:  
1. Berdasarkan pengujian hasil hipotesis yang 
pertama menggunakan analisis regresi linier 
berganda dan uji F menunjukkan bahwa 
terdapat pengaruh yang signifikan secara 
simultan antara ekuitas merek yang terdiri dari 
kesadaran merek, asosiasi merek, kualitas yang 
dirasakan dan loyalitas merek terhadap 
keputusan pembelian. Besarnya kontribusi 
variabel bebas yang terdiri dari kesadaran 
Model 
Sum of 
Square df 
Mean 
Square F Sig. 
1 
Regression 
  Residual 
  Total 
 
1101.342 
1012.487 
2113.828 
 
4 
129 
133 
 
275.335 
7.849 
 
35.080 
 
.000
a
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merek, asosiasi merek, kualitas yang dirasakan, 
dan loyalitas merek terhadap variabel terikat 
Struktur Keputusan Pembelian adalah sebesar 
52,1%. Sedangkan sisanya 47,9% variabel 
struktur keputusan pembelian akan dipengaruhi 
oleh variabel-variabel yang lain yang tidak 
dibahas dalam penelitian ini. Hasil penelitian ini 
sesuai dengan teori yang dikemukan oleh Aaker 
dalam Chan (2010) yang menyebutkan brand 
equity can also affect the customer’s confidence 
in the purchase decision; and brand equity 
assets, particularly perceived quality and brand 
associations, provide value to the customer is by 
enhancing the customer’s satisfaction when the 
individual uses the product. 
2. Berdasarkan pengujian hipotesis kedua 
menggunakan uji t menunjukkan bahwa 
terdapat pengaruh yang signifikan antara ekuitas 
merek yang terdiri dari kesadaran merek, 
asosiasi merek, kualitas yang dirasakan dan 
loyalitas merek terhadap struktur keputusan 
pembelian. Hasil penelitian ini sesuai dengan 
teori yang dikemukakan Durianto dkk (2004) 
yang menyatakan Kesadaran merek merupakan 
key of brand asset atau kunci pembuka untuk 
masuk ke elemen lainnya. Pengenalan merek 
adalah tingkat minimal dari kesadaran merek. 
Jadi jika kesadaran akan merek itu rendah maka 
hampir dipastikan bahwa ekuitas mereknya juga 
rendah. Sedangkan Rangkuti (2004:42) yang 
menyatakan bahwa asosiasi merek dan kualitas 
yang dirasakan dapat menjadi alasan untuk 
membeli suatu produk juga sesuai dengan hasil 
penelitian yang telah dilakukan. Loyalitas 
merek dapat dikatakan sebagai tujuan akhir 
pemasaran. Konsumen yang sudah loyal 
terhadap merek akan menggunakan produk 
tersebut terus-menerus tanpa mempedulikan 
merek lain dalam kategori produk yang sama 
dan merekomendasikannya kepada orang lain 
untuk memilih merek tersebut. 
 
KESIMPULAN DAN SARAN 
Kesimpulan 
Penelitian yang dilakukan adalah mengenai 
pengaruh ekuitas merek terhadap keputusan 
pembelian konsumen sepeda motor merek Honda 
dengan metode survei melalui penyebaran 
kuisoner. Analisis data yang dilakukan 
menggunakan analisis regresi linear berganda. 
Berdasarkan penelitian tersebut dapat diambil 
kesimpulan bahwa :  
1. Hasil analisis regresi linier berganda 
menunjukkan bahwa variabel-variabel Ekuitas 
Merek yang meliputi Kesadaran Merek, 
Asosiasi Merek, Kualitas yang Dirasakan, dan 
Loyalitas Merek secara simultan (bersama-
sama) mempunyai pengaruh yang positif dan 
signifikan terhadap Keputusan Pembelian 
konsumen sepeda motor merek Honda. 
Kontribusi variabel-variabel Ekuitas Merek 
tersebut ditunjukkan oleh nilai koefisien 
determinasi (R
2
) sebesar 0,521. Artinya secara 
bersama-sama kontribusi Ekuitas Merek 
terhadap Keputusan Pembelian sebesar 52,1%, 
sedangkan 47,9% dipengaruhi oleh variabel 
lain yang tidak dijelaskan dalam penelitian ini. 
2. Hasil uji hipotesis menggunakan t test pada 
penelitian ini menunjukkan bahwa variabel-
variabel Ekuitas Merek yang terdiri dari 
Kesadaran Merek, Asosiasi Merek, Kualitas 
yang dirasakan, dan Loyalitas Merek secara 
sendiri-sendiri berpengaruh terhadap 
Keputusan Pembelian sepeda motor merek 
Honda. Berdasarkan besarnya nilai thitung dan 
koefisien regresi (B) setiap variabel-variabel 
Ekuitas Merek diketahui juga variabel Kualitas 
yang Dirasakan memiliki nilai koefisien 
Regresi (B) dan thitung paling besar 
dibandingkan variabel bebas yang lain, 
sehingga variabel Kualitas yang Dirasakan 
merupakan variabel yang berpengaruh dominan 
terhadap Keputusan Pembelian konsumen 
sepeda motor merek Honda. 
Saran 
Penelitian mengenai pengaruh Ekuitas Merek 
sepeda motor Honda yang telah dilakukan, 
membuat penulis dapat memberikan beberapa 
saran mengacu pada hasil penelitian ini. Saran 
yang penulis berikan baik bagi pemasar maupun 
peneliti selanjutnya adalah sebagai berikut: 
1. Perusahaan perlu memfokuskan kebijakan 
pemasarannya pada usaha untuk mem- 
pertahankan atau memelihara serta me- 
ningkatkan kualitas produk sepeda motor Honda 
tersebut. Mengingat bahwa kualitas yang 
dirasakan merupakan variabel yang penting bagi 
konsumen untuk melakukan keputusan 
pembelian. Dengan kualitas yang lebih baik 
dibandingkan para pesaing, sepeda motor 
Honda akan lebih dipilih konsumen. 
Penambahan fitur-fitur canggih yang 
memberikan kenyamanan dan kemudahan 
dalam berkendara juga merupakan hal yang 
tepat sebagai upaya meningkatkan kualitas 
produk. 
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2. Asosiasi merek merupakan variabel yang 
pengaruhnya paling kecil dibandingkan variabel 
yang lain terhadap keputusan pembelian. Hasil 
penelitian ini dapat dijadikan acuan oleh 
perusahaan untuk lebih meningkatkan asosiasi 
mereknya agar konsumen lebih tertarik untuk 
menjatuhkan pilihan pada sepeda motor Honda. 
Beberapa cara yang bisa dilakukan untuk 
meningkatkan asosiasi merek dan kualitas yang 
dirasakan adalah dengan melakukan promosi 
berupa iklan di media cetak maupun elektronik, 
meningkatkan pelayanan purna jual dan 
meningkatkan kualitas produk sepeda motor 
Honda. 
3. Menjalin kedekatan dengan konsumen serta 
menjalin hubungan jangka panjang yang baik 
dengan konsumen sangat perlu dilakukan oleh 
perusahaan agar loyalitas konsumen terhadap 
produk sepeda motor merek Honda selalu dapat 
ditingkatkan dan dipertahankan. Salah satu cara 
menjalin kedekatan dengan konsumen tersebut 
adalah dengan memberikan dukungan kepada 
komunitas-komunitas konsumen sepeda motor 
Honda yang sudah banyak berdiri di berbagai 
kota. 
4. Variabel-variabel Ekuitas Merek merupakan hal 
yang dipertimbangkan konsumen dalam 
melakukan pembelian, diharapkan hasil 
penelitian ini dapat digunakan sebagai acuan 
bagi para peneliti yang akan datang untuk 
mengembangkan penelitian tentang pengaruh 
variabel-variabel Ekuitas Merek terhadap 
keputusan pembelian dan dapat memberikan 
solusi yang harus dilakukan untuk memperbaiki 
dan meningkatkan kesadaran merek, asosiasi 
merek, kualitas yang dirasakan, dan loyalitas 
konsumen terhadap sepeda motor merek Honda. 
Sehingga akan berguna sebagai landasan bagi 
perusahaan dalam menentukan strategi 
pemasaran yang tepat. 
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